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S’intéresser à la communication publicitaire permet de poser le problèm
de l’objet en même temps que celui de sa nomination. C’est là un des
problèmes fondamentaux de la terminologie : celui qui s’appuie sur la
différence entre l’opération de nomination, acte fondateur qui inscrit un terme
en langue, et la double opération de dénomination et de désignation. Aprè  u e
première partie focalisant sur les relations entre nomination et dénomination
d’un produit commercial, nous étudierons un aspect spécifique de la
référentiation et des liens2 qui se nouent entre la chose créé , l’objet à
publiciser et ses propriétés, d'une part, et entre la création lexicale et le cadre
de référence, d'autre part. Dans cette perspective, nous aborder n la
nomination et la dénomination dans le cadre particulier de la communication
publicitaire pour mieux mettre en évidence les opérations sous-jacentes à la
création néologique qui occupent le linguiste terminologue en relation avec le
« trend-setter » en charge de l’analyse du « véhicule sociologique »,
opérations préalables à la commercialisation d’un produit.
1 Je tiens tout particulièrement à remercier C. Cortès pour sa lecture attentive et ses
conseils avisés.
2 Liens entre nomination / dénomination et désignation / représentation et
construction de la référence, lien entre nom et produit, entre la marque e  le produit,
entre le terme, et la représentation individuelle.
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1. NOMINATION , DÉNOMINATION  : DE LA
DÉSIGNATION AU CADRE  DE RÉFÉRENCE
Cela s’appelle « jouer au meilleur tailleur ».
Imaginons une rue située dans Londres : la rue des tailleurs. Il n’y a à que
des tailleurs et autres costumiers. L’enseigne du premier indique que nous
avons là le meilleur tailleur de Londres. Celle du second nous présente le
meilleur tailleur d’Angleterre. Le troisième est l  meilleur tailleur du
Royaume-Uni. Et ainsi de suite, chacun posant un cadre de référence qui
englobait celui évoqué par son prédécesseur. Jusqu’à la dernière boutique qui,
elle, appartient, c’est ce qu’indique l’enseigne, au meilleur tailleur de la rue.
Il s’agit là, bien entendu, d’une plaisanterie. Le linguiste lui, s’intéresse à
ce que l’histoire ne dit pas, et ainsi à ce qui détermine sa chute. Il s’intéresse
au siège de la référence et à la manière dont se pose le cadre référentiel.
L’enseigne de notre histoire est un premier cadre à la fois visuel et cadre de la
représentation. Le texte contenu y pose la référence.
Il y aurait donc deux perspectives pour approcher la notion de
dénomination : une « stricte », et une plus large qui adopte un point de vue
spécifique, point de vue que l’on pourrait qualifier de grammatical. L’opération
de dénomination est multiple. C’est ce que précise l’analyse étymologique de
Paul Siblot :
Une dénomination est, de façon stricte, la désignation d’une ch se ou
d’une personne par un nom, mais l’usage a étendu le terme aux
catégor isat ions adjectivales et verbales. En latin le préfixe dégagé
de la préposition de, laquelle marque la séparation, l’éloignement d’un
objet avec lequel il y avait contact, association, souligne l’achèvement
du processus de nominat ion. Il ajoute au sémantisme de nominare un
aspect terminatif qui passe au déverbal et fait de la denominatio
l’aboutissement d’un acte, ce qu’on retrouve en français dans la
distinction entre nomination et dénomination, termes désignant une
même occurrence envisagé dans le premi r de façon processuelle et
dynamique, résultative et statique dans le second. La dénomination est
de la sorte du côté de la langue entendue comme une nomenclature
d’étiquettes, celle dont les dictionnaires dressent l’inventaire et
recensent les sens véhiculés par les discours. Elle s’oppose au pr ces us
de nomination, acte d’un sujet qui tout à la fois nomme et catégorise
dans l’actual isat ion discursive.
La dénomination consigne un des constituants de la prédicativité
nominale. Pour que l’on puisse désigner telle chose x par tel signe X, il
faut que la classe des x aient été préalablement catégorisées et nommées.
Et il faut que la langue ait enregistré l’acte de nomination établissant
ainsi entre la catégorisation et sa dénomination un lien référentiel
conventionnel, stable, inscrit dans le code linguistique. Je ne p ux
appeler X tel x mondain qu’en vertu d’un prédicat de dénomination
(Kleiber 1984), couvrant l’ensemble des catégorisations référentielles
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(nominale, adjectivale ou verbale) ce qu’on formule pa fois :
(x s’appeler {X}). C. Détrie, P. Siblot, B. Vérine (2001, 75-76)
La dénomination apparaît ainsi comme la résultante, au sens scientifique
du terme, d’un ensemble de forces, vé itable synergie qui construit un sens en
synthétisant des vecteurs à la fois temporels, spatiaux, puisqu’il convient de
les représenter, mais avant tout des vecteurs dynamiques. La dénomination se
distingue de la nomination en ce que cette dernière est une opération fondatrice
de la langue, qui dynamise une relation entre un terme et son référ nt actuel
(J.-C. Milner) en inscrivant les propriétés objectales, productrices du sens.
Nous retenons ici ce qu’en dit Paul Siblot (2001) :
Elle [la dénomination] s’oppose au processus de nomination, acte d’un
sujet qui tout à la fois nomme et catégorise dans l’actual isat ion
discursive.
Nous ne commenterons pas ici la notion du « sujet » (P. Ricoeur) à
l’origine d’un acte. Nous lui préférerons c lle qui considère l’opération dans
une perspective englobante. Nous ajouterons, toutefois, qu’il existe une
nécessaire chronologie entre cette opération fondatrice, la nom nation, et
l'opération dans laquelle s’inscrit la dénomination. L’une incluant l’autre, et la
dernière capitalisant un programme de sens pour établir une nomenclature. U e
fois l’opération lexicographique consignée, il convient de se placer du point de
vue de l’utilisateur qui, face à un objet, s’interroge sur l’étiquette qu’il
convient d’employer pour en rendre compte. Cet utilisateur-là ne s’arroge pas
le droit d’être acteur, ni opérateur fondateur d’un acte de nomination. Cet
acteur-là entend désigner l’objet. Il implémente une opération de désignation ,
opération nécessairement postérieure, qu  n’existe que parce qu’une étiquette a
déjà enregistrée et actualisée en langue pour consigner les relations p opriétales
entre l’objet et l  terme, entre le terme et son approche lexicale, à la fois
capitalisation et catégorisation, à la fois sens référentiel en p oduction et en
grammaire.
Nous ferons nôtres ces mots de John Humbley :
La dénomination « désigne à la fois le processus (comment on donn
un nom à un concept ou comment on crée les termes, parfois appelés
néonymie) et le nom issu de ce processus (le terme). » (J. Humbley,
2000, 2)
Nous sommes là à la croisée de routes qui sous-tendent des perspectives
différentes :
— Celle qu’initie le créateur d’un objet nouveau qui doit en diffuser la
nécessaire particularité propriétale, d’abord,
— Celle qu’emprunte l’utilisateur dont l’attitude d’une ssence
consumériste fait de lui une des origines sociolinguistiques de
l’appréhension du langage,
— Celle, enfin que suit le linguiste / terminologue, dont l’objet est
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multiple t dont l’une des pratiques est d’enregistrer, de consigner et
de nomenclaturer.
L’un a besoin de nommer pour qu’un objet existe et puisse être particulier
et donc distingué des choses déjà créées. Le second s’enquiert de désignation et
acquiert une chose dont les propriétés lui apparaissent aussi à travers le mot.
Le dernier, lui, consigne et s’appuie sur la dénomination. Pris dans leur
ensemble, de la fondation à la orme, ces trois actes se complètent en une
dynamique vectorielle de production du sens, en un mouvement qui va de la
référence à son actualisation en passant par l’inférence représentative et la
puissance de dire.
2. APPROCHE SÉMIOLOGIQUE  DE LA
PRODUCTION DU SENS
Au sein des micro-relations socio-économiques, la nécessité de
commercialiser un produit est une opération complexe qui, à la fois, anticipe
et suscite des réactions c uméristes. La relation du produit à l’utilisation
individuée est fondamentale parce que créatrice d’une économie pas seulement
linguistique. L’outil terminologique doit être adapté, approprié. Il doit lui-
même être vecteur économique. La création d’une lexie est un acte engagé dans
une sociologie linguistique qui lie le terme et le produit dans une relation
référentielle aux enjeux fondamentaux. Certains publicistes affirment que le
produit commercial ne peut exister que si le terme a su créer d’ bord un
puissance évocatrice référentielle puis capitaliser la référence, un monde qui se
joue, en apparence, des conservatismes linguistiques.
La syntaxe se plie et s’adapte, elle-même participe à l’acte créateur. La
tradition crée et se recrée, elle se modifie selon des besoins langagiers. C’est
ainsi qu’« avec Carrefour, je positive » ou que « Je roule Volvo » ou encore,
qu’une fois chez moi « Je deviens Canal », avant ou après le traditionnel
« métro, boulot, dodo ». Nous avons un jour bu de cette eau qui « vitalise la
vie qui est en [nous] ». Les créations ne sont pas uniquement d’ordre lexical.
Il y là une soumission certaine de la catégorie traditionnelle à l’acte de création
distinctive. La langue toute entière, jusqu’en ses modalités opératoires, est
l’outil qui dicte la construction d’une nouvelle référentiation linguistique.
C’est à ce titre aussi qu’elle innove et impose de nouvelles collocations.
Le monde des mots et de leur combinatoire devient le monde de
l’individuation, consommatrice de produits définis, de cadres dénotatifs et de
références connotantes. Le mot est tout à la fois relation à un capital de
propriétés, de sens ou de grammaire, et créateur lui-même, de propriétés et
d’une grammaire véhiculée. Ce sont là des perspectives d’étude nouvelles qui
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nous imposent de considérer une relation complexe entre le terme et son objet,
entre l’objet et son capital référentiel.
3. LES NOMS DE MARQUES : CADRE DE
RÉFÉRENCE ET CADRE DE CONNOTATION
« La classe des noms de marques est hétérogène » nous dit Gérard Petit. Il
ajoute même qu’« elle ne se superpose pas à une des catégories lexicales
traditionnellement reconnues». Les marques se regroupent, par exemple,
autour de toponymes, d  patronymes, de sigles, de séquences lexicales créées,
concaténées…
Le linguiste / terminologue recense et enregistre ces relations du mot au
nom. L’individu utilisateur l’ignore ou l’oublie. La poubelle dans la cuisine à
côté du bureau n’est pas le représentant prototypique d’une catégorie de N
portant le nom de Monsieur Poubelle. Notre quotidien se joue de cette
« coïncidence » métalinguistique. Cette poubelle est faite de propriétés, elle
est d’un entretien facile, elle est d’une belle contenance, son aspect est
agréable, son toucher est flatteur. Elle peut même « flatter » l’image de soi
qu’elle renvoie et réfléchit, et pas uniquement par la brillance de son métal.
Pour concrétiser les r lations entre le produit et sa référence, prenons
l’exemple de telle marque automobile d’origine étrangère qui capitalise la
référence linguistique ainsi :
« Je porte le nom d’une marque allemande3, j  représente un produit, je
suis solide et robuste. »
La campagne publicitaire capitalisera ces qualités et choisira de matérialiser
le bruit sourd d’une portière qui se referme.
Et peu à peu, l’objet lui-même, l’automobile, disparaît du message
publicitaire. Pour évoquer l’objet et permettre une identification immédi e par
l’individu consommateur, le créateur va focaliser la perspective sur le lien
entre l’objet et sa représentation référentielle. Il ne devient plus nécessaire de
montrer l’objet lui-même pour le représenter. Il suffit de poser son cadre de
représentation, la route, de poser un ou deux sèmes du capital référentiel et de
fonder la communication sur le lien qui sous-tend les relations de l’un à
l’autre. Une autre marque4 de même nationalité autrefois synonyme de vitesse,
de puissance et de moteurs « gonflés », capitalise aujourd’hui sur le silence.
Il n’est plus nécessaire de représenter ni de citer le produit ; le cadre
3 Campagne publicitaire pour Mercedes.
4 Campagne publicitaire pour BMW.
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référentiel est tel que la simple évocation d’une pièce de musique classique
entendue au bord d’une route suffit à connoter l’image du produit, ce qui
permet l’identification immédiate. Telle marque automobile française5, créateur
d’un pot catalytique, devient le véhicule représentatif de la propreté.
La campagne publicitaire peut ainsi se dispenser de matérialiser le produit
lui-même, tant la relation métaphorique à ce qu’il représente est forte. Il suffit
de filmer des champs de blés, un ruisseau, une route et parallèlement de
contribuer à alimenter une image écologique du produit et de la marque qui le
crée.
4.  CONSTRUIRE LE CAPITAL  RÉFÉRENTIEL
Dans la communication publicitaire, il n’y a pas nécessairement création
lexicale à proprement parler.
Nous croisons ici le travail du linguiste, du psycholinguiste, du
sociolinguiste et du sémiologue. Le travail sur le lexique est sous-tendu par
celui de la nécessaire relation à sa référence et à son cadre de connotation. Cela
devient ainsi la capitalisation de la relation du produit à une image. Certes, la
marque Kodak est un exemple de création primitive « qui ignore les mots déjà
existant (P. Siblot 2001, 204) » dont l’analyse des constituants phonémiques
souligne la relation à l’onomatopée, au clic-clac du rideau de l’obturateur qui
se déclenche. L’a-t-il su ? L’utilisateur l’a oublié. Le capital référentiel se
construit ailleurs. Il participe de la double démarche selon les termes de Claude
Van Hoorenbeeck (1997), celle de la « reconnaissance » et celle de
« l’identification ». L’une et l’autre font appel à des outils de décodage, dont
le maniement conduit à des chemins différents.
Pour synthétiser cela, nous dirons qu’une fois l’objet posé, le discours
publicitaire construit une image référentielle afin de poser le cadre d’ xpression
de ses propriétés pour mettre en place les conditions nécessaires à la
production du sens.
Ces conditions révèlent des attitudes complexes que l’on perçoit de
l’extérieur comme de constants allers-retours entre, par exemple, de simples
noms de codes et des modalités linguistiques.
Telle société de produits informatiques et d’activités de communication,
autrefois Terra Proxyma s’appelle aujourd’hui IS4. Telle autre s’est appelée
Lorem Ipsum pour devenir aujourd’hui 62Avenue. La fusée expérimentale qui
préfigure celle qui emportera Tintin vers la lune s’appelle XFLR6. La fusée
5 Campagne publicitaire pour Peugeot.
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elle-même, celle qui sera habitée, ne s’appellera pas.
Une langue spécifique accepte le nom d c de probablement parce qu’il est
« vendeur », une autre le refuse. La pilule du lendemain est désignée en
France : RU 480 et s’appelle « morning-after pill » en Grande-Bretagne.
L’industrie automobile, elle, quitte une ère prospère en Renault 10, 8, 14,
et autres Peugeot 204, 403…, ère qui a vu l’avènement, entre autres, des
mathématiques modernes. Peut-être dira-t-on que c’est là une raison pour
aborder une période de production de références nouvell . Le discours
publicitaire inscrit dans les nomenclatures des noms propres comme Kangoo,
Twingo, Xsara, Xantia. Les noms de marques Peugeot, Renault sont des
patronymes. Les produits eux sont uniques. Ils doivent être distincts les uns
des autres et doivent parallèlement véhiculer des images distinctes. L’image
référentielle ainsi créée doit permettre une identification positive. Certaines
images sont contre productives. Nous ne prendrons pour illustrer ce point que
deux exemples de bévue. Le sémiologue, dans l s années 80, publicise une
automobile en lui associant l’image de la poire ; poire que l’on déco pe, poire
que l’on déguste. Suave, juteuse, certes, mais qui a envie de s’asseoir et de
rouler dans une poire ? La Renault 14 dont il est question est un échec de la
communication d’une e treprise. Plus récemment, les publicistes de cette
même marque forgent le concept d’ « Avantime » sans penser à l’image que
cela véhicule dans une sociologie parisienne, par exemple, qui se veut
« After » parce qu'on ne peut être des "avant", on naît nécessairement After.
La critique a fait de l’Avantime un produit Aftert me avant qu’il ne voie le
jour. Cette voiture ne s’est jamais vraiment vendue.
D’autres créations furent plus abouties. L’époque est cocooning et
intérieurs douillets ? On nous explique même que dans « Ville, il y a vie. ».
La langue accompagne la communication d’entreprise qui installe dans la
maison à vivre, des cuisines à vivre, alors que circulent des voitures à vivre6.
La relation n’est pas simplement conceptuelle entre l’objet, son cadre de
référence et ses propriétés sémiques.
Dans la même veine, Honda stigmatise et matérialise en image un jeu de
mots en posant les 16 positions de la Honda Jazz. Un pot de fleur est posé s
la banquette arrière du véhicule. On peut lire en accompagnement le text
suivant :
« Position N°1 : le lotus »
L’ancrage sémiologique est clair. Au-delà de la représentation du jeu de
mots, on capitalise sur une représentation d’un fait sociologique reconnu en
posant le lotus avec ce qu’il représente de calme, de détente, d’inspiration et
d’image de soi.
6 Renault.
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D’autres créateurs s’inscrivent dans la veine linguistique de ceux qui, un
jour du moins, ont utilisé le verlan, la langue de gue et autres louchebems.
Une marque japonaise crée une automobile qui capitalise sur la création.
L’Homme neuf est un homme créé. C’est un homme qui crée et qui dit qu’il
crée. En prenant en mains sa langue, il (se) donne une nouvelle image de lui.
Nissan forge ainsi, le « parler micra » et le slogan qui va avec :
« Parlez-vous Micra ? »
La Micra est une « voiture exceptionnelle qui a son propre langage. »
Dans le cadre de la « micrattitude », les « trendsetters » chargés de
la campagne publicitaire de ce véhicule imagin nt une langue, originale qui
« tronque », « concatène » et produit des néologisme en forme de mots-
valises : Spure qui signifie spontanée et pure. C  terme est repris sans
modification apparente dans la campagne publicitaire diffusée dans les pays de
langue anglaise : Spure qui signifie spontaneous and pure. Simpologique qui
vient de la fusion de simple et de logique devient « simpo » en anglais.
Dynamile, issu de la fusion de dynamique et facile, n'a pas été diffusé en
anglais, pas plus que : Modtro : moderne et rétro ou Stite pour stoppe vite.
Le discours publicitaire élabore ainsi un construit énonciatif qui crée une
image particulière de cet objet <voiture> et la langue qui va a ec, pour peu
que l’on accepte la « micramorphose ».
Claude Van Hoorenbeeck le dit ainsi : « le signifié de la marque peut ainsi
se fondre dans son propre signifiant emportant ainsi toutes ses valeurs. » (Van
Hoorenbeeck, 1997, 25). Il explique ici ce qu’est le « produit-métonymie ».
Nous pouvons y voir également les étapes de la production du sens, de la
création d’un objet en lui construisant des propriétés nouvelles. En surface, la
langue intervient par la saillance de néologismes qui diluent la responsabilité
et donc l’origine de l’acte de création langagière. Ce n’est plus simplement le
produit-métaphore mais un outil qui va de la construction du sens d’un terme
au sens que ce même terme produit.
Le discours publicitaire créée dès lors des néologismes en fondant tout un
faisceau d’images référentielles nouvelles. Une fois ces images construites, il
convient de les définir pour favoriser l’appropriation du terme. C’est en les
posant puis en l s expliquant que le créateur alimente la relation du terme au
produit et commente ainsi le lien du produit à son image référentielle. C’est
cet ensemble de relations que l’utilisateur consomme. Il ne s’approprie pas une
automobile mais une image mosaïque de sens ou plutôt le produit avec la
puissance référentielle qui l’accompagne.
Prenons un autre exemple : le monde des produits cosmétiques est, à
plusieurs égards, révélateur d’un comportement sociologique différent même si
les relations sémiologiques qui sous-tendent certains comportements
linguistiques ont très proches de ce que nous venons d’étudier. Nous
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n’envisagerons ces exemples que dans le but de comprendre ce que l’on dénote
et connote en créant.
5. DES MOTS POUR COMPRENDRE LES MOTS :
CRÉATION ET FONCTIONS EXPLICATIVES
RÉFÉRENTIELLES DU SLOGAN
Prenons un premier exemple : Dior crée :
Dior Capture R6080
et le slogan qui l’accompagne est
R comme rides, réduction, résultat, record.
Nous revenons à des noms de code pour capitaliser sur un ancrage
scientifique. La lettre R, n’est pas à elle seule suffisamment explicite. Même
si elle est l’initiale d’une trace d’une nouvelle opération sur le terme et
accompagne donc le retour sur certaines propriétés. C’est ainsi, certainement
qu’il faut comprendre le RE de « Revolcanic » de Lancaster.
Les concepteurs de produits cosmétiques créent des produits qui, disent-ils,
« parlent aux sens ». Les termes c éés doivent s’appuyer sur des images
référentielles construites. C’est une des nouvelles missions dévolues aux
slogans qui accompagnent la désignation, qu’elle soit néologique ou le prod it
d’un glissement ou encore d’un transfert.
Une autre firme commerciale, « Loréal » crée des produits cosmétiques
accompagnés des slogans suivants :
Revitalift est un soin anti-ride
Nutrissime est un soin de la peau
Happyderm, Rendez votre peau heureuse
Superhydratant et euphorisant de peau
Avec « euphorisant de peau », il y a non seulement création lexicale mais
nouvelle combinatoire syntaxique.
Un autre exemple : pour le parfumeur « Lancôme » :
Primordiale Optimum est
« Le soin plaisir pour corriger en temps record les premiers signes de
l’âge »
Body Sculptesse est
Un soin galbant comme un collant ? renversant
Considérons maintenant cet exemple qui nous permet d’envisager une autre
catégorie de construction référentielle. La campagne publicitaire d’un autre
parfumeur, « Guerlain », entre tout à fait dans le cadre de cette étude. Les
« trend-setters » posent un cadre référentiel et, par l’intermédiaire de cette
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opération, définissent la marque sur laquelle ils communiquent. C’est cette
image créée qui joue le rôle d’un dénominateur commun aux divers produits
commercialisés. Ce même parfumeur, pour diffuser sa campagne d ns les pays
de langue anglaise, définit et fixe le cadre référentiel en ces termes :
Beauty, luxury, tradition and modernity
Intimist, sensuality
New experience, rare, sensorial, magnificent
Radiant vivacity, luminous fragility, intense moment.
Cette « définition référentielle » met en relation des termes de ca égories
grammaticales différentes.
Le langage de la publicité, s’il utilise des termes existants et cela se
comprend puisqu’il s’agit de définir un cadre, n’en joue pas m ins sur un type
de construction rhétorique. Il pourrait s’agir d’une forme particulière proche du
zeugme grammatical. Le produit « L’instant », s’il est facilement interprété
par un public francophone, doit être appréhendé différemment dans les pays de
langue anglaise. « L’instant » sera accompagné du slogan suivant :
A fragment of time, one moment in a continuum of moments…
But it becomes, with L’Instant de Guerlain, a fresh eternity which
moves, enchants and surprises
For a few seconds of eternity.
Dans d’autres documents, on peut lire pour le même produit, le texte
suivant :
A new form of magic slowly envelops and transforms me
An unexpected feeling of feminity overcomes me
Time can stand still
L’instant becomes eternity.
Nous noterons le recours à des outils de personnification. Le texte, ici,
s’inscrit dans la même veine déterminative en jouant sur l’article indéfini qui
s’inscrit dans une ambiguïté grammaticale et sémantique. Nous remarquerons
également la poésie combinée des mots, de la ponctuation et de la
détermination qui joue sur les articles et les outils introducteurs en focalisant
sur une gradation temporelle exprimée.
La campagne parallèle pour un produit masculin véhicule une image
sensiblement différente :
Vetiver A modern man : genuine, sober, sure of his choices
A new interpretation of freshness
A point of view about masculinity
A certain vision of elegance.
Nous prendrons deux derniers exemples du même parfumeur. Le premier
définit et complète l’image de la marque, « Guerlain, Happylogy », dont on
comprend aisément l’objectif sous-tendant le choix de la fusion sémantique. Le
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dernier exemple, lui, lexicalise le suffixe superlatif qui devient radical :
Issima The magic of beauty care
At the heart of beauty, the world of Issima.
On retrouve là, dans le « toujours plus », la stratégie du meilleur tailleur.
Chez un autre parfumeur, « Chanel », les créateurs inventent un produit.
Ils nomment en choisissant un terme qui n’a rien d’une création originale.
Mais là, c’est dans la connotation que se trouve la création :
Allure Indéfinissable et totalement irrésistible
Difficult to define. Impossible to resist.
Slogan qui joue sur l’ambiguïté formelle. Nous avons dans cet exemple
une définition apparente et également la formalisation d’une image référent elle
nouvelle. En anglais l’ambiguïté se situe également sur le jeu de la diathèse
qui dilue les contours de l’agentivité. L’association de l’ensemble joue sur
l’impossibilité de définir s’il s’agit du produit ou de la personne qui le porte.
Indéfinissable dans les deux sens mais identification à la marque par jeu sur la
diathèse.
Nous choisirons pour finir un dernier exemple de néologisme conceptuel
qui se définit en deux temps :
Rénergie de Lancôme :
Le complexe énergétique exclusif de Rénergie fortifie les fibres des
cellules pour leur redonner volume et d nsité. C’est la performance
fermeté.
Ainsi « remusclées », les cellules s’imbriquent mieux entre elles pour
renforcer votre épiderme. Rides et ridules s’estompent. C’est la
performance anti-ride.
La raison de la première occurrence du R, préfixe d’énergie, ne paraît pas
encore. Le concept doit s’affiner et Rénergie évolue et devient plus
« lisible » :
Rénergie de Lancôme :
Votre visage resplendit d’une nouvelle énergie.
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6.  CONCLUSION  :
UNITÉ TERMINOLOGIQUE ET PRODUIT
SÉMIOLOGIQUE .
L A PUISSANCE DE SIGNIFIER
Comme nous venons de le voir par l’étude de ces corpus constitués
d’exemples en anglais et en français, le cadre du niveau de l’identification de la
marque au produit est tout simplement dépassé. Nous approchons une
dimension nouvelle véritable étape vers une « dialogisme de la nomination »
(P. Siblot, 2001). Il nous faut considérer, dans un premier temps, l’apport de
la sémiotique qui pense le signe comme un concept duel liant signifié et
signifiant, puis envisager un autre vecteur qui interroge le sens, sa
construction et sa production. Nous sommes proches du concept guillaumien
de « signifiance », qui réunit les trois unités que nous venons de citer en un
ensemble de puissance, de potentialités, de significations. L’unité
terminologique, l  mot, est la trace en surface d’un travail sur un capital des
possibles qui s’ouvre et permet la production de significations, indissociables
de leur grammaticalisation.
Ce que met en évidence le traitement de ce corpus spécifique, c’est un
enchevêtrement d’opérations qui nous entraînent de l’objet à énommer au
produit désigné. On forge le mot en créant simultanément l’image du signe, le
référent et le terme lui-même. S’ouvre al rs une « puissance » de relations
qui prend en compte le passage de la chose à l’objet, de l’objet à son image,
puis au mot lui-même, jusqu’à l’utilisateur ultime, à la fois référence et image
construites qui, en s’appropriant l’objet, vont s’associer au produit.
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